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Sammanfattning 
Denna uppsats har syftet att undersöka hur vi kan förstå meningsskapande i fenomenet fast fashion 
genom H&M:s reklamfilmer med kända personer. Uppsatsen vill synliggöra hur reklam övertalar 
och bidrar till att upprätthålla konsumtionens värden, normer och värderingar i samhället och 
kulturen i stort. Det empiriska materialet till uppsatsen är Hennes och Mauritz (H&M) reklamfilmer 
kända personer som ansiktet utåt. Reklamfilmerna som ligger till grund för studien är tagna från 
YouTube. Uppsatsen analyserar hur H&M i deras reklamkommunikation använder kändisars 
godkännande för att skapa identifikation hos konsumenten. I uppsatsen studeras hur konsumenter 
skapar sin självidentitet baserat på personer som hon identifierar sig med och hur reklam kan sätta 
en standard för vad som är fint i vårt samhälle. Konsumenter konsumerar som en del av sin livsstil 
vilket dagens konsumtionssamhälle legitimerar. Det i sin tur skapar en norm i samhället att du ska 
uttrycka dig genom hur du klär dig, och hur du själv väljer hur andra ska se dig. H&M skapar en 
otillfredsställelse hos konsumenterna genom sin reklam, vilket de sedan fyller med sitt utbud.   
!
Denna uppsats heter ”Hennes & Mauritz presenterar (…)”  en semiotisk analys av reklam med 
kändisar och är författad av Åsa Randahl vid institutionen kommunikation och medier på Lunds 
universitet.  
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”Mode och kvalitet till bästa pris på ett hållbart sätt.”  1
Trender inom mode kommer och går, och det har blivit alltmer populärt att köpa kläder ifrån kedjor 
som säljer fast fashion, vilket innebär att det produceras fler kollektioner än säsonger och att det är 
en kort process från skiss till producerad vara. Kläderna produceras billigt och kvaliteten blir sämre 
(Gabrielli et al. 2013: 206, 208). 2015 publicerades en dokumentär som heter The True Cost. Den 
handlar om kläderna vi bär och de människor som tillverkar dem, samt vilka konsekvenser det får 
för vår värld. Priserna på kläder har i årtionden minskat samtidigt som de mänskliga och 
miljömässiga kostnaderna har ökat. Dokumentären ber konsumenter att ställa sig själv frågan, vilka 
är det som betalar priset för våra kläder? (imdb.com 2016).  
!
En kedja som specialiserat sig på området fast fashion är Hennes & Mauritz (H&M), ett svensk 
företag som öppnade sin första affär 1947 i Västerås och som idag finns i 61 länder (about.hm.com 
2016). Deras affärsidé är att erbjuda ett brett och varierat sortiment som ger kunden det bästa 
erbjudandet på alla marknader. ”För oss är design, kvalitet och hållbarhet inte en fråga om pris. Vi 
ska alltid erbjuda inspirerande mode till oslagbara priser.” (about.hm.com 2016). Konsumenten får 
sedan bilda sig sin egen uppfattning om debatten och därefter välja hur de vill agera. Men många 
undrar nog om bilden verkligen är så svart eller vit som dokumentären framställer det. Det går trots 
allt bra för H&M och de hade under en 9 månaders period en omsättning på MSEK 132 167  2
(about.hm.com 2016). Det säger oss att det trots de negativa konsekvenserna som dokumentären 
lyfter finns det ändå en stor marknad att nå för fast fashion företag. Frågan är om det är för att det 
finns ett meningsskapande kring vår konsumtionskultur? Företagen använder sig av reklam för att 
nå ut till många konsumenter och få dem att välja deras kläder. Vi ser reklam som är tänkt att få oss 
att vilja konsumera mer och aldrig känna oss helt tillfredsställda med det vi redan har (Bauman 
2008: 18). Det gör att konsumenter i dagens samhälle ständigt lockas till en högre konsumtion. När 
en konsument ser reklam gör de det i en roll som en tittare, där man ser sig själv som en kund och 
ställer sig frågan kommer eller kommer jag inte köpa denna vara? Genom reklamen så legitimerar 
man konsumtion och det konsumtionssamhälle vi lever i. Ett reklamföretag gjorde en undersökning 
för att se hur många det var som lade märke till deras reklam på stan och gick in på hemsidan de 
hänvisade till. De fick ett observationsvärde på 44% (Annoubergfelt 2015), vilket visar på hur 
effektivt reklam kan vara. Människor är nyfikna och vill veta mer. 
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 H&M:s slogan1
 Räknat H&M-koncernen 2014-12-01 - 2015-08-31, exklusive moms2
Syfte och frågeställning 
Syftet med denna uppsats är att förstå meningsskapande i fast fashion som kulturellt fenomen. 
Fenomenet belyses av H&M:s reklamfilmer med kända personer. Jag vill synliggöra hur reklam 
övertalar och bidrar till att upprätthålla konsumtionens värden, normer och värderingar i samhället 
och kulturen i stort. Detta genom att undersöka, analysera och problematisera samhällets 
konsumtion utifrån hur man i reklam använder sig av kända personer. Detta görs för att bidra med 
en förståelse till dagens medie- och konsumtionskultur utifrån en semiotisk analys.  
Analysen görs utifrån frågeställningarna: 
!
Hur använder H&M kändisars godkännande i sin reklamkommunikation? 
Hur kan vi förstå denna reklamkommunikation som uttryck för konsumtionens värden, normer och 
värderingar i samhället och kulturen? 
!
Tillvägagångssätt 
Forskningsproblem formulerades genom frågor kring syfte, mål, ambition och mening, med en 
tydlig anknytning till medie- och kommunikationsvetenskap. Sedan avgränsades och specificerades 
hur och med vilket material analysen skulle besvara forskningsproblemet (Miegel & Schoug et al. 
2014: 15f). När problemformuleringen var klar var det ett naturligt steg att göra en form av 
textanalys. Eftersom den formen av analys kräver ett perspektiv och begrepp för att ta analysen i 
rätt riktning valdes semiotiken som en grund. Det valet gjordes utifrån att jag ville undersöka 
reklamens övertalningsmetoder och få en kvalitativ undersökning (Østbye et al. 2008: 63). 
Semiotiken tillhandahåller flera textanalytiska verktyg, vilket gjorde den till en bra hjälpteori i 
undersökningen. Till en början var tanken att göra en enkätundersökning för att se hur människor 
själva ser på H&M:s reklam med kända personer och hur de tänker när de konsumerar. Det var dock 
ett angreppssätt som lämnades ganska fort eftersom det hade krävts ett mycket stort antal 
respondenter för att kunna dra trovärdiga slutsatser. Med hjälp av semiotiken och dess 
huvudbegrepp kan denna analys ge en större förståelse för de underliggande betydelserna i 
reklamen och därmed få en trovärdig slutsats.  
!
För att kunna besvara problemformuleringen behövdes det fler teorier än semiotik. Valet blev därför 
att även studera konsumtion och identitet närmare för att se vilka teorier inom dessa områden som 
kunde föra analysen framåt. Zygmunt Bauman och Anthony Giddens samhällsvetenskapliga teorier 
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om konsumtion och identitet hjälpte till att förstå reklamen på en annan nivå, vad den har för 
funktion i samhället och kulturen. Det stärker även det faktum att reklam legitimerar konsumtion 
och otillfredsställelse. Även teorier om konsumtion och identitet ifrån Jostein Gripsrud och André 
Jansson ger stöd åt analysen. 
!
Tidigare har det inte gjorts så många studier i Sverige där man undersökt H&M:s reklam, men det 
har gjorts undersökningar om TV-reklam . I dagens samhälle ser man allt mindre på det som visas 3
på TV, istället har det blivit allt mer populärt att själv söka upp vad man vill se på. Därför var det 
relevant att välja reklamfilmer som går att hitta på YouTube istället för TV, då det är en plattform 
som används av många. Men med hjälp av att studera forskning på de olika områdena gavs det en 
bra grund att utgå ifrån. Den tidigare forskningen kring reklam öppnade upp en förståelse för hur 
konsumenter ser på produkter som kändisar ställt sig bakom och godkänt. Det engelska uttrycket för 
detta är celebrity endorsement, ett begrepp som jag valde att översätta det till kändisars 
godkännande, vilket används genomgående i undersökningen. Att skapa en förståelse kring 
konsumtion och självidentitet, ger en insikt i hur vi skapar och formar oss själva genom sättet vi 
konsumerar fast fashion. Analysen av reklamfilmerna gjordes genom att applicera en teori eller 
begrepp i taget på varje reklam, för att se vad som gick att hitta och vad det i sin tur innebar. Det gör 
att analysen är intersubjektiv och generaliserbar, då den som gör en liknande undersökning skulle få 
ett liknande resultat. 
!
Urval  
Fokus kommer att ligga på företaget H&M och kända kvinnor. Det empiriska materialet har bestått 
av reklamfilmer ifrån H&M. Analysen är grundad på 21 reklamfilmer, där den kortaste var 39 
sekunder och den längsta 3 minuter och 24 sekunder. Urvalet gjordes genom att undersöka vilka 
reklamfilmer H&M gjort med kända personer som gick att hitta på YouTube. Reklamfilmerna är 
inte endast upplagda på YouTube av H&M, utan det är även privatpersoner som har lagt upp och 
delat dem. Det i sig visar på hur vi konsumenter är med och genererar och delar reklam, vilket är 
intressant att då man själv frivilligt vill låter sig påverkas. Reklamfilmerna har idag en stor 
spridning där reklamen med flest visningar har 5 741 520 visningar och den med minst har 1 419 
visningar. 
!
!3
 De har framförallt varit ur ett marknadsföringsperspektiv, vilket valdes bort då det inte var relevant för denna 3
undersökning.
H&M har haft många samarbeten med kända personer och då framförallt med kvinnliga: 
sångerskor, skådespelerskor och supermodeller. Valet att ta med supermodeller i analysen var inte 
helt givet då det är naturligt att H&M använder sig av modeller i sina reklamer. Anledningen till 
valet att ändå inkludera supermodeller var för H&M så tydligt använder sig av supermodeller som 
har sina egna varumärken istället för att välja mindre kända modeller. Även reklamfilmer med 
David Beckham valdes bort då han var den enda manliga kändisen som hade gjort en egen 
reklamfilm för H&M. I de reklamer som valdes är det kända kvinnor i huvudrollerna och männen 
har en biroll. I Lady Gaga och Tony Bennetts reklam framhävs framförallt hon, vilket gjorde att den 
reklamen inkluderades. 
!
Tidigare forskning 
Det finns gott om forskning där man undersökt reklam utifrån en semiotisk synvinkel och där man 
studerat konsumentbeteenden och hur man skapar sin identitet genom konsumtion. De flesta 
undersökningar som handlar om konsumentbeteenden är gjorda genom djupintervjuer och enkäter. 
Den forskning som baseras på en semiotisk teori är inte helt sällan med fokus på tryckt reklam. 
Cinzia Bianchi har bland annat skrivit en artikel baserat på en semiotisk metod där hon har gått 
igenom reklamtexter, med stöd av Roland Barthes och Umberto Ecos teorier (Bianchi 2011). Det är 
snarare en regel än ett undantag att de semiotiska forskningsanalyserna bygger på Barthes och Ecos 
teorier. Den tidigare forskningen kommer fram till att om man studerar reklamkampanjer genom 
användningen av semiotisk analys så får man en förståelse för de underliggande betydelserna vilket 
bidrar till att man en bättre kontroll och förståelse för kommunikationsprocesser. Detta skapar i sin 
tur möjligheter att mer effektivt kommunicera med den målgruppen man vill fokusera på (Epure et 
al. 2014: 592). Denna forskning stöttade beslutet att göra en semiotisk analys för att skapa en 
förståelse kring H&M:s reklamkommunikation. 
!
Det även tidigare forskning om konsumtion har visat på är hur viktigt det är att förstå fenomenet 
fast fashion. Detta för att få en djupare förståelse för konsumenters skapande av självidentitet 
genom att köpa och inneha fast fashion produkter (Gabrielli et al. 2013: 219). Fleck, Korchia och 
Le Roy har gjort en undersökning för att se vad man ska tänka på när man låter en kändis göra 
reklam och vilka saker man ska prioritera; är kändisens utstrålning och popularitet tillräckligt för att 
reklamen ska vara effektiv, och vilka andra faktorer kan spela roll? (Fleck et al. 2012: 651). Fleck 
menar att det räcker att exponera personer för idén att ha en kändis som godkänner ett märke för att 
!4
de ska få en effekt på märkets image. Resultatet visar på att om man ska framhäva en kändis 
godkännande till märket är det lika viktigt att den uppfattade överensstämmelsen mellan märke och 
kändis, alltså att märke och kändis är ett naturligt samarbete, som den attityd som redan finns mot 
kändisen. Det är på så sätt viktigt att märke och kändis överensstämmer i deras attityd (Fleck et al. 
2012: 658). I reklam är det dessutom inte bara kändisen som är viktig att tänka på utan även 
musiken. En undersökning där de har studerat konsumenters engagemang i relation till 
bakgrundsmusiken i reklamen visar detta (Park et al. 2014: 780). Med vetenskapen om vad dessa 
undersökningar fastställt var det intressant att se hur H&M:s reklamer förhöll sig till detta, och om 
de tidigare undersökningarnas resultat även stämde in här. 
!
Teoretiskt ramverk 
Semiotiska perspektiv på textanalys 
Semiotik innebär att man undersöker hur sakers, i detta fall reklams, mening bildas. Därtill frilägger 
man texternas betydelsepotential. Man ser till tecken i budskapet och inte bara budskapet (Bignell 
2002: 1). Vårt samhälle och kultur påverkar oss hur vi tyder olika saker, en sak kan ha en betydelse 
i Sverige och en helt annan betydelse i ett annat land. Medierna är med och förmedlar språk och 
tecken och hur vi ser på verkligheten (Bignell 2002: 6). För att vi ska kunna förstå varandra så är 
det språkliga tecknen definierade. Exempelvis när vi säger hund, är vi överens om vad det är, utan 
att behöva låta som eller visa den visuella formen av en hund (Bignell 2002: 8). Tecknet hund får 
även sin mening genom vad det inte är, till exempel katt. Vårt språk förmedlas på så sätt genom 
skillnaden mellan tecken, där skillnaderna utmärker meningen (Bignell 2002: 9). När vi sätter ihop 
flera ord ger de varandra en betydelse, det kallas för koder (Bignell 2002: 10). Den kodade 
meningen för jeans får sin betydelse från vad jeans betyder i dagens samhälle (Bignell 2002: 11). 
Betydelsen har historiskt sätt gått från arbetskläder till något trendigt. Inom semiotiken pratar man 
även om det betecknande och det betecknade. Det betecknande är det man ser, läser man till 
exempel ordet jeans, läser och förstår du ordet. Det betecknade är förståelsen för vad det är, man får 
upp en bild på ett par jeans i huvudet, det vill säga det man associerar ordet jeans till. Det 
betecknande och det betecknade gör det möjligt för oss att beskriva världen med ett språk som 
formar våra tankar och erfarenheter (Bignell 2002: 11f). Roland Barthes analyserar medier med de 
semiotiska begreppen denotation och konnotation. Denotation innebär det vi ser, högklackade skor, 
ett par skor som man har på sig, alltså det betecknande och betecknade. Konnotationen blir den 
kollektiva associationen om vad det är, uppklätt, dyrt och lyxigt. Barthes menar att detta är ett 
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socialt fenomen, hur man ser på tecken och vad man konnoterar dem till och skapar olika 
meddelanden (Bignell 2002: 16). När man läser texten till en reklam så förankrar man texten till 
objektet i reklamen. På liknande sätt förankrar man personen med kläderna hon har på sig. Kläderna 
kan sedan i sin tur utläsas på två sätt, genom denotation och konnotation (Bianchi 2011: 247).  
!
Charles Sanders Peirce menade att ”ett tecken är allt som på ett eller annat sätt står för något annat, 
för någon.” (Gripsrud 2002: 149). Han menade alltså att allting är tecken om det betyder någonting 
för oss. Men att tecknets betydelse är situationsberoende och det betyder olika för olika individer. 
Det innebär att vi alla har olika associationer till samma objekt, och därmed bortfaller konnotationer 
(Gripsrud 2002: 149). Peirce delar sedan in tecknen i tre olika typer. Där de beroende på vilken 
logisk förbindelse det finns mellan tecknet och det som det står för, avgör vilken typ det är. De tre 
olika typerna är ikon, index och symbol (Gripsrud 2002: 150). En ikon liknar sitt objekt, exempel 
en fotografi av någon är ett ikoniskt tecken av den personen. Index är ett tecken som pekar på det 
som det står för, detta beror på att det råder en kausal relation mellan tecknet och det som det står 
för. Exempelvis, ser man rök är det ett index på att det finns eld (Gripsrud 2002: 151). Symboler är 
tecken där förbindelsen är godtycklig och konventionell. Fenomen som förutsätter att vi har lärt oss 
en kod för att förstå deras betydelse hör hit, som trafikljus, och det verbala språket. Det kan skapa 
en förvirring om det sker en drift. Ett exempel när detta skedde är en känd reklam för 
huvudvärkstabletter som gjordes utan text. Den visade istället 3 bilder, första bilden var på en 
ledsen person, andra var på en tablett och sista bilden visade en glad person. I länder där vi läser 
från vänster till höger förstod vi den. Men i kulturer där man läser från höger blev betydelsen en 
annan. 
!
Metaforer och metonymier tillhör en kategori som heter innehållsfigurer inom semiotikens 
terminologi. Innehållsfigurer är tankefigurer, som innebär att det uttrycker en åsikt med hjälp av 
figurer, då bland annat genom metaforer och metonymier. Metaforer är implicita jämförelser som 
används i det vardagliga språket. Framförallt så kallade döda metaforer, som är underförstådda då 
de använts så länge, till exempel barn växer så det knakar (Gripsrud 2002: 216f). Metaforer är ett 
ord som har en etablerad, ofta bokstavlig, denotativ, betydelse och när ordet används som en 
metafor görs det på ett annat område. Det gör att det uppstår en semantisk kollision, en logisk 
absurditet. Man måste då leta efter en annan betydelse än den bokstavliga, för att meningen ska bli 
meningsfull (Gripsrud 2002: 218). Metonymier är en typ av medförståelse, det som sägs och det 
som avses binds samman av den betydelsemässiga närheten. Till exempel ”jag älskar Beyoncé” 
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betyder inte att man känner henne personligen, utan att man tycker om hennes musik (Gripsrud 
2002: 222).  
!
Narratologi betyder läran om berättelser som vi hittar överallt, på alla platser, i alla tider och medier. 
Roland Barthes menar att det finns oändligt många berättelser i världen, och att det är en varierad 
genre. Genom stillastående eller levande bilder, genom språkliga uttryck, talade eller skrivna, eller 
en blandning av alla dessa olika uttryck kan berättelserna förmedlas. (Gripsrud 2002: 235). I de 
visuella medierna använder man sig av fem kanaler för att förmedla berättelsen, bild, skrift, dialog, 
ljudeffekter och musik. Det man som åskådare själv ser och hör konstruerar och skapar man en 
berättelse av. Det innebär att i viss mening skapar tittarna själva ett meningsfullt sammanhang ur 
varje berättelse (Gripsrud 2002: 258). 
!
Kritiska perspektiv på konsumtion och konstruktionen av självidentitet 
Människor kan analyseras på flera plan, det som sker personligt, psykiskt, och det som påverkas av 
yttre omständigheter, vår identitet. Här är det självidentiteten som kommer att vara i fokus, alltså 
det påverkningsbara (Giddens 1999: 9f). Självidentitet innebär självets identitet, det som man är 
medveten om när man pratar om självmedvetenhet. Det är någonting som vi själva rutinmässigt 
konstruerar och bevarar genom våra handlingar. Man skulle kunna förklara det som ens sociala 
identitet, ens ”mig” och inte ens ”jag” (Giddens 1999: 67). Självet bestäms utifrån yttre påverkan, 
man skapar sin egen självidentitet, vilket både bidrar till och skapar sociala påverkningar (Giddens 
1999: 9f). Självidentiteten är alltså de föreställningar som vi har om oss själva (Paterson 2006: 38). 
I det moderna samhälle vi lever i påverkas vi och vår självidentitet ständigt av händelser som visas i 
media. Det kan vara händelser som sker nära oss men även det som händer runt omkring i världen. 
Självidentiteten blir någonting som ständigt strävar efter att upprätthållas och omarbetas för att 
behålla vår egna biografi i en värld av valmöjligheter (Giddens 1999: 13). Genom denna process där 
man ständigt rekonstruerar sin självidentitet genom påverkan av den kapitalistiska produktionen 
skapar man sin egen livsstil. I dagens öppna sociala värld blir ens livsstilsval viktiga för formningen 
av självidentiteten (Giddens 1999: 13f). Anthony Giddens förklarar begreppet livsstil som ”beslut 
och handlingar i omständigheter präglade av stora materiella begränsningar” (Giddens 1999: 14). 
Sådana livsstilsmönster kan innebära utbredda beteende- och konsumtionsformer som kan vara mer 
eller mindre medvetna (Giddens 1999: 14). Genom våra materiella ägodelar vill vi förmedla vilka vi 
är: vad vi har är vad vi är (Paterson 2006: 52). Gripsrud använder begreppet identifikation för att 
beskriva hur vi identifierar oss med en kändis och hur vi medvetet önskar att bli som denna person, 
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men inte nödvändigtvis i alla avseenden. När man identifierar sig med ens idols personlighet 
handlar det om att definiera sig själv i förhållande till en attraktiv auktoritet som man knyter 
känslomässiga band till. Vårt förhållande till dessa kändisar spelar i sin tur stor roll till hur vi 
förhåller oss till mediernas texter och framställning av dessa kända personer (Gripsrud 2002: 29). 
!
Kritiska perspektiv på konsumtion 
Alla olika typer av offentligt uppvisade objekt är tecken på identitet som marknaden tillhandahåller 
för oss konsumenter. Genom vår konsumtion av bland annat kläder konstruerar vi vår identitet och 
beroende på vad vi köper så formar vi den olika. Konsumtionsvaror är sällan identitetsneutrala, utan 
när du köper ett visst plagg kommer det med en egen identitet. Med de olika plaggen skapar vi en 
identitet som vi vill visa upp offentligt och få erkänd (Bauman 2008: 126). I dagens samhälle 
kommer det ständigt nytt mode som kan hjälpa till att skapa olika identiteter och få dem bekräftade 
och accepterade (Bauman 2008: 127). Genom att byta kläder och stil kan vi även framhäva olika 
självidentiteter hos oss själva. I den konsumtionsvärld som vi lever i kommer vi alltid att sträva 
efter mer och vi kommer aldrig bli helt tillfredsställda med det vi har eller hur vi ser ut. Bristfälliga 
eller inte helt lyckade inköp blir vanligare eftersom det ständigt kommer att kastas i strävan efter 
tillfredsställelse (Bauman 2008: 128). Eftersom att vi inte får våra begär tillfredsställda så kommer 
vi att fortsätta att konsumera. Det gör att det ständigt tillverkas nya varor för att vi ska konsumera 
mera och få våra begär tillfredsställda (Bauman 2008: 18). Vilket innebär att konsumtion vägleder 
oss till vår känsla av identitet och att vår identitet skapas av vår konsumtion. Den dagliga 
konsumtionen är den främsta källan till våra etablerade kulturella meningar och det är även genom 
den som konsumtionskultur och mediakultur möts och kan upplevas som samma sak (Jansson 2001: 
60). 
!
Summering av det teoretiska ramverket 
Analysen bygger på begreppen denotation och konnotation för att synliggöra de underliggande 
betydelserna i reklamen. Symbol och ikon för att visa vad olika tecken i reklamfilmerna betyder. 
Metaforer och metonymier för att uppmärksamma vilken förkunskap man måste ha för att förstå 
reklam, de kan dölja saker som inte alltid är självklara för alla. Narratologin hjälper till att visa de 
olika berättelserna som reklamfilmerna är uppbyggda av. Fokus kommer även att ligga på 
självidentitet och hur vi uttrycker oss genom vår konsumtion. 
!
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Analys 
Denna analys består av två delar. Den första delen grundar sig i semiotiken för att skapa en 
förståelse för H&M:s reklamkommunikation med kändisars godkännande. Den andra delen är ifrån 
ett mer kritiskt och problematiserande perspektiv för att analysera hur vi kan förstå H&M:s 
reklamkommunikation som uttryck för konsumtionssamhällets värden, normer och värderingar i 
samhället och kulturen. 
!
Reklamkommunikation 
Eftersom att mängden reklam ökar så krävs det mer och mer kreativitet från företagen. Ett sätt att 
sticka ut på som sedan länge har använts är att låta kändisar vara ansiktet utåt för reklamen. Vi har 
till exempel sett Marilyn Monroe göra reklam för Chanel och Elvis Presley för Coca Cola. När 
H&M använder sig av kända personer i sin reklam skapar de även en PR kampanj kring släppet av 
reklamfilmen. De frambringar en nyfikenhet för sin reklam genom pressmeddelanden och reklam 
på sin hemsida om vad som kommer att komma, de gör reklam för reklamen. Det bidrar till att när 
reklamfilmen väl släpps så blir det en nyhet inte reklam, och H&M syns i ännu fler kanaler. H&M 
har samarbetat med ett flertal sångerskor där några släppt nya låtar i och med reklamen. Genom det 
låter de på så sätt sångerskornas egen produktion gå ihop med H&M:s produktion. H&M kan 
därmed väcka ett intresse hos många konsumenter som är stora fan av artisterna. De kända 
kvinnorna blir mycket mer än bara modeller då H&M låter de ta med sina egna personligheter i 
reklamfilmerna. Reklamen blir kändisen som bär H&M och inte tvärtom: en H&M reklam som 
kändisen syns i, reklamfilmerna är på så sätt skapade utefter vilken kändis det är som är med i den. 
H&M har tagit ut vad kändisarna symboliserar och framhäver de attributen i reklamfilmerna så att 
konsumenterna konnoterar ungefär samma sak. Till exempel, Beyoncé ses som en sexig kvinna, 
Lady Gaga är mystisk, Madonna är hård och Doutzen Kroes är vacker. De alla är väldigt olika 
varandra samtidigt som de är lika: de är feminina och attraktiva med framgångsrika karriärer. De 
har även gemensamt att de med sin status, kön, ålder, personlighet och livsstil representerar det som 
utifrån sett H&M står för. 
!
När H&M använder sig av kända personer, så som sångerskor, skådespelare och supermodeller i sin 
reklam istället för att använda sig av anonyma modeller, blir reklamen mer kraftfull då det även får 
värde ifrån kändisarna. Studeras H&M:s reklamer utifrån hjälp av metonymier, alltså byts en kändis 
ut mot en anonym modell, så kan det ses om sker någon skillnad i förmedlingen. I flera av H&M:s 
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reklamer hade en anonym modell kunnat användas då kändisen inte framför mer än sin personlighet 
i reklamen. Exempelvis i Conscious Collection reklamen med Vanessa Paradis och Olivia Wilde, de 
gör ingenting speciellt för att visa vilka de är som kända personer. I reklamfilmerna hade anonyma 
modeller kunnat användas utan att ändra det som förmedlas. Men genom att använda sig av kända 
personer blir mer kraft i reklamfilmerna, då det är lättare att påverka med kända personer som 
ansiktet utåt, och ses som ett varumärke som ställer sig bakom H&M. När de gör det kommer de att 
förknippas med H&M:s kläder och deras miljömedvetna märke. På så sätt behöver de inte vara 
speciellt utstickande i reklamfilmerna, det räcker att de syns i den med H&M:s kläder för att 
reklamen ska vara trovärdig med ett tydligt och kraftfullt budskap. Hade å andra sidan Beyoncé 
bytts ut i reklamen och man istället använt sig av en anonym sångerska hade reklamen tappat sin 
kraftfulla förmedling. Det beror på att Beyoncés personlighet och röst är igenkännbar vilket gör att 
även om konsumenten inte uppmärksamt ser på TV:n när reklamen visas, så fångar ändå den kända 
rösten uppmärksamhet, vilket inte en anonym sångerska skulle göra. Beyoncé är även känd för och 
har nästintill blivit en symbol för att utstråla en självsäkerhet och pondus. Det gör att reklamen 
sticker ut på ett helt annat sätt än om det varit en anonym person som inte har samma symboliska 
värde, utan det hade då varit lättare att gå förbi reklamen obemärkt. De kända ansiktena i reklamen 
kan även bidra till att man minskar gapet mellan vad som anses vara lyx och budget. H&M får ett 
godkännande av de som annars ses bära lyxkläder och sätter trender vilket gör att de hjälper H&M:s 
konsumenter att efterlikna trendsättarna. Konsumenterna som köper kläderna kändisarna gjort 
reklam för kan tänkas få ett högre symboliskt värde i modevärlden (Paterson 2006: 18ff). 
!
Narratologi 
H&M:s reklamfilmer berättar ett narrativ och skapar därmed ett intresse genom att inte endast visa 
upp kläderna. Med hjälp av narratologin skapar de en nyfikenhet om vad som kommer att komma 
näst. Börjar konsumenten att se på en reklamfilm måste hon se klart den för att få reda på hur den 
slutar och blir därmed exponerad för fler av H&M:s produkter. Även i H&M:s reklamer som är 
producerade likt en musikvideo har en narratologi, både genom hur kändisen agerar men även 
genom texten hon sjunger. Med hjälp av narratologin förmedlas olika budskap som kläderna 
förknippas med. Dels kommer kläderna att förknippas med kändisen som bär kläderna och är i 
reklamen, men även med stämningen i reklamen och det som sker. Narratologin är även olika tydlig 
i de olika reklamfilmerna, i Conscious Collection reklamen med Vanessa Paradis är det tydligt hur 
den utspelar sig enligt en narratologi. Det börjar med att hon öppnar en ask med en nöt i som hon 
tappar och den ramlar ner i ett hål i golvet. Hon går sedan ner i källaren för att leta efter den, och då 
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har det börjat växa träd i huset. Kulisserna är en fiktiv värld där det börjar växa träd och sedan en 
djungel i hennes hus. Det bidrar till att Vanessa Paradis ser ut att spela en roll i en berättelse. Men 
även att det finns en viss förvirring och nyfikenhet kring hållbarhet och kläder som är ska 
upptäckas. H&M använder narrativet för att få konsumenter att ändra sitt tankesätt och förstå att 
världen kan se annorlunda ut om vi handlar på ett annat sätt (Gripsrud 2002: 243).  
!
Narratologin i Lady Gaga och Tony Bennetts skiljer sig markant från Vanessa Paradis reklamfilm, 
den är gjord så att konsumenten får följa med Lady Gaga på en fest. Kameran följer efter Lady 
Gaga från början till slut, den börjar med att hon går ut från ett rum med ett paket i handen och 
slutar med att tittaren får se vad hon gjorde i rummet innan hon lämnade det. För att berätta vad det 
är för typ av fest används retro detaljer som kan förknippas med Tony Bennett men även modernare 
detaljer som kan förknippas med Lady Gaga. Konsumenten får se Tony Bennett och Lady Gaga 
uppträda på festen där kvinnorna, framförallt de som körar och dansar, är klädda i stilen Charleston. 
Festen konnoterar en ikonisk fest på 1920-talet där kvinnorna är klädda med fjäderboa, glitter, 
paljetter, högklackat och den klassiska pagen med en hårdekoration, (se bild 1). Konsumenten 
kastas tillbaka i tiden till när Tony Bennett föddes och genren uppkom. Även musiken och 
dansstilen är genren Charleston och kan ses som en ikon från den tiden, det glada 20-talet, som idag 
konnoterar en ekonomisk, kulturell och konstnärlig tid, en tid när världen var på framkant och 
människorna var lyckliga. Tony Bennett i sig kan ses som en symbol för 50-och 60-talet, medan 
Lady Gaga kan ses som en symbol för 2000-talet och popkulturen. Därmed är narrativet i reklamen 
tydlig genom att det är en fest där de båda uppträder, som speglar vilka de båda är som offentliga 
personer. I reklamfilmen filmas emellanåt kvinnor som inte är klädda enligt temat, och som sticker 
ut, de bär H&M:s kollektion. Genom reklamen tolkas att H&M visar för konsumenterna att deras 
kläder passar till julfesten och att oavsett tema på festen finns det något för alla konsumenter. I 
reklamen visar H&M att det finns en gemenskap, då alla deltagare på festen har sina egna 
självidentiteter, vilket gör att konsumenten kan hitta någon att identifiera sig med som de känner en 
gemenskap med. Identifierar en konsument sig med någon deltagare på festen, Lady Gaga eller 
Tony Bennett kan de tänkas vilja klä sig likt dem och då konsumera på H&M.   
!
!
!
!
!
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Bild 1 
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I Madonnas reklamfilm gör hon reklam för en klädkollektion som hon själv designat för H&M. I 
reklamen sjunger hon inte utan istället spelar hon en roll. Reklamfilmen har en tydlig narratologi. 
Den börjar med att visa hur en flicka blir ledd av två kvinnor fram till Madonna, som sitter på en 
stol och säger ”How can I help you?”. Flickans knästrumpa åker ner, och hon drar då även ner den 
andra, Madonna säger ”I like it”. Sedan får vi se hur flickan får gå i Madonnas skola och lära sig om 
mode, (se bild 2). Madonna spelar en roll där hon är en sträng modemedveten person, som avgör 
vad som är rätt och fel inom mode. Även om det är en roll hon spelar, så är hon själv stylad och ser 
ut som sig själv, vilket gör att hon inte ser ut att spela en roll, utan är sig själv. Hon inger en pondus 
som är skrämmande men rättvis, som visar att det är hon som vet vad som är rätt och fel, och att det 
är hon som bestämmer. Madonna låter flickan genomgå en transformering när skolan är klar, där 
hon går från dålig stil till en bra stil. I slutet när flickan fått sin nya stil är hon klädd och stylad på 
samma sätt som Madonna är i hennes kollektion, då säger Madonna, ”You made it. And I love it”. 
Det hon indirekt säger i reklamen är att om en konsument inte är klädd i hennes kollektion så gillar 
hon det bara, men om du klär dig i hennes kollektion så kommer hon att älska det. Detta gör att 
konsumenter som identifierar sig med Madonna kommer att definiera sig själva i förhållande till 
henne och när hon då framställs som en strängt modemedveten person i reklamen kommer 
konsumenterna att imitera henne. Det kommer i sin tur bidra till att konsumenterna kommer att få 
förstärka åsikter om vad som är rätt och fel (Gripsrud 2002: 29f), i den här reklamen innebär det 
bland annat att det är fel att ha knästrumpor och klä sig i annat än Madonnas kläder.  
!
!
!
!
!
!
Bild 2 
!
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I H&M:s sommarkampanj år 2015 med supermodellerna Natasha Poly, Doutzen Kroes, Adriana 
Lima and Joan Smalls, spelar aktion hjältar i narratologin som får uppdraget att ta sig till stranden 
och fira det bästa sommaren har att erbjuda (about.hm.com 2015). När de får uppdraget är de alla 
upptagna med olika aktiviteter i det vardagliga livet. De släpper allt de gör för att ta sig till stranden 
och göra reklam för H&M:s sommarkläder, ingenting annat är viktigare. Reklamen får en dramatisk 
stegring och vändpunkt när de skyndar sig iväg som att de måste rädda världen. När de sedan 
kommer till stranden når berättelsen fram till den avslutande situationen och ett lyckligt slut 
(Gripsrud 2002: 237). Reklamen konnoterar filmen Charlies änglar, där även de blir inkallade på 
uppdrag, hoppar fallskärm och åker båt. Charlies änglar är en symbol för starka kvinnor, vilket även 
supermodellerna i denna reklam blir en symbol för. Reklamen är med andra ord inte helt 
verklighetsenlig, vilket inte heller reklamen med Katy Perry är. Den börjar med att hon välkomnar 
tittarna genom att säga ”(…) the makers of Happy and Merry cast their magic spell” sedan knäpper 
hon med fingrarna och man välkomnas in i en ”fantasivärld”. Reklamfilmen utspelar sig i vad som 
ser ut som ett förtrollat sagoland, det är bland annat är dansande pepparkakor, paket, nötknäppare, 
tomtenissar, snöflingor, nallar och renar, (se bild 3). 
!
!
!
!
!
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Bild 3 
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Media hjälper till att definiera verkligheten för oss, och därmed även vilka vi är som människor. På 
så sätt ger media konsumenter olika sätt att förstå världen på genom de olika sätten som de 
framställer den på, vad som är viktigt och oviktigt, bra och dåligt men även roligt och tråkigt 
(Gripsrud 2002: 17f). I H&M:s reklamer framställs världen som perfekt och är det någonting som 
inte är perfekt, som flickan i Madonnas reklam, så går det lätt att ändra. Reklamen berättar för 
konsumenten att med deras kläder har även de chansen till att bli vackra och perfekta likt 
kändisarna. Även om en konsument aldrig kommer hamna i en egen fantasivärld så kan de ändå ha 
kvar det lekfulla och kreativa i sina liv och tycka att det är roligt. Reklamen talar om för 
konsumenter om vad som anses kvinnligt och rätt och då indirekt vad som är fel (Gripsrud 2002: 
30). 
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Kläder och miljö 
H&M säljer kläder och accessoarer, vilket innebär att det är det som är i centrum i reklamfilmerna, 
tillsammans med kändisarna. Kläderna är med och för narratologin framåt i reklamen, och berättar 
en historia i sig. Reklamfilmerna är uppbyggda kring ett tema som genomsyrar hela reklamen, allt 
från vilken kändis som är med, till kläderna, miljön och narratologin. Detta ses i alla reklamer, 
exempelvis ser det ut som Vanessa Paradis står i en tavla, vilken ser ut att vara en ikon för den 
franska konstnären Henri Rousseaus verk, (se bild 4). Kläderna i reklamen ser ut att vara 
inspirerade ifrån hans konst, som i sig förmedlar en historia. Huset som Vanessa Paradis går runt i 
upplevs gammalt, det är äldre tapeter och möbler, målningar som står på golvet och detaljer som 
spegeldörrar och väggar som man inte ser i dagens moderna inredning. Reklamen konnoterar 
kulturellt och gammalt, vilket tolkas att det gamla ska tas om hand och inte bara kastas bort. 
Någonting som H&M också har tagit upp genom klädinsamlingar i sina affärer. Budskapet i 
reklamen blir därmed också att ta ansvar för miljön.  
!
!
!
!
!
!
Bild 4 
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Vanessa Paradis är klädd så hon passar in i reklamfilmen, som handlar mycket om natur, då hennes 
kläder tar upp mycket av växtlivet i plaggen och tyget. Vid första anblicken är det vackra kläder och 
mönster som ser ut att vara gjorda av fina material. Alla plaggen hon bär har grönt i sig, vilket 
konnoterar ett lugn och harmoni. Mönstret på majoriteten av plaggen är skapade av olika typer av 
blad, vilket associeras med naturen som konnoterar egenskapad och evigt. Vilket gör Conscious 
Collection reklamen legitim, eftersom H&M försöker att förmedla deras miljömedvetna 
klädkollektion. Den fiktiva världen, djungeln, Vanessa Paradis befinner sig i ger en förståelse att 
kläderna ska stå för någonting mer. Naturen växer okontrollerat och hon ser nyfiket på, istället för 
att hugga ner det. Naturen är någonting mystiskt där konsumenten ska ha en roll som en nyfiken 
varsam åskådare. Vilket Vanessa Paradis är i reklamen där hon går runt och upptäcker. Det visar att 
vi kan skapa oss själva utefter naturens tillgångar och att H&M ger oss en möjlighet att konsumera 
på ett mer eftertänksamt sätt. Reklamen kan även ses spegla att vi lever i en djungel av 
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konsumtionsvaror, där vi måste leta för att hitta guldkorn, i detta fall nöten. Även i Conscious 
Collection reklamen med Olivia Wilde ses till en början en kvinna med vackra kläder som påminner 
om naturen. Reklamen är på samma sätt här producerad genom att förmedla en narratologi genom 
kläderna och miljön runtomkring Olivia Wilde. Hon bär en kjol med fjädrar på, vilket konnoterar 
fåglar och ger ett mjukt intryck, fåglar i sin tur förknippas med något ofarligt och vackert som man 
ska värna om. I nästa scen bär Olivia Wilde en röd klänning som liknar de blommor som slår ut i 
reklamen. Blommor som man måste ta hand om på ett kärleksfullt sätt för att de ska blomma och 
visa sin vackra sida. Slutligen bär Olivia Wilde en svart kostym, som inte alls har samma mjuka och 
vackra mönster som de andra plaggen. Den är i stället hård och kraftfull likt det oroliga hav och 
mörka moln som visas i reklamfilmen, (se bild 5). Olivia Wilde står i ett rum där bakgrunden byts 
ut, det visas ett stillsamt landskap som byts ut mot åskväder och blommor. Det blandar det kraftfulla 
från ovädret och havet med det mjuka i blommorna. Därmed konnoterar kläderna i reklamen till 
naturens olika tillgångar, djuren, växtriket och havet. H&M ger med båda dessa reklamfilmer 
konsumenten en påminnelse om hållbarhet, utan att egentligen behöva använda ord. De berättar för 
konsumenten att med H&M:s kläder kan du definiera dig själv som trendmedveten med en respekt 
för miljön. Samtidigt är reklamen inte är gjord för att endast vara informativ utan H&M vill att 
konsumenten ska agera (Epure et al. 2014: 596) genom att konsumera, och då konsumera rätt. I 
dessa reklam syns det vad H&M vill berätta i narrativet och det gör reklamen mer övertygande än 
manipulerande i sin förmedling om att man ska tänka på naturen (Epure et al. 2014: 604). Olivia 
Wilde överför i denna reklam sitt symboliska värde till kläderna och hon upprätthåller sitt eget 
varumärke genom att berätta om sin livsstil, hur hon tänker kring mode och konsumtion med hjälp 
av kläderna och miljön. Medan Vansessa Paradis legitimerar H&M:s kläder genom att bära dem och 
vara med i reklamfilmen. Tillsammans visar de för konsumenterna att H&M faktiskt kan göra rätt 
för sig, att all fast fashion inte behöver vara negativ likt dokumentären The True Cost menar.  
!
!
!
!
!
!
Bild 5 
!
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H&M förmedlar dock inte endast miljömedvetna kläder, utan det är bara en liten del. Med hjälp av 
de andra kända kvinnorna förmedlar de många andra känslor i kläderna och narratologin som ska 
bidra till att konsumenten vill klä sig i deras kläder. H&M använder sig av att konsumenter 
identifierar sig med kända personer som de vill bli eller se ut som. H&M ger även en bild av att 
med hjälp av deras kläder kan du sedan styla och utrycka dig precis så som du vill. Detta står 
framförallt Lady Gaga för, att man ska vara sig själv och att det är okej att vara annorlunda. Trots att 
hon klär sig ”vanligt” i reklamfilmen förmedlar hon ändå sin självidentitet genom att ha en stor 
peruk på sig, (se bild 6). Hon visar att det går att skapa en unik självidentitet med hjälp av H&M:s 
kläder. H&M är ett fast fashion modeföretag som hela tiden kommer ut med nya kläder. Även om 
många har deras kläder går det att hitta unika plagg då de hela tiden producerar nytt. Det innebär att 
H&M ger redskap till konsumenten att bilda sin egen stil med deras kläder och att skapa 
självidentiteten på ett unikt sätt. Detta är dock ingenting som visas i reklamfilmerna direkt, utan det 
förmedlas genom att plaggen blivit stylade på olika sätt, som ett förslag. Förmedlingen av reklamen 
är att konsumenterna ska känna att de blir lockade av att köpa kläderna som de olika kändisarna gör 
reklam för. Reklamen visar att kändisarna godkänner H&M:s kläder som skapar ett mode, de 
kändisar som H&M samarbetar med har ett eget symboliskt värde som H&M vill att konsumenter 
ska förknippa med deras kläder. Genom reklam försöker H&M ge sina kunder en idé om vad som är 
bra smak och påverka konsumenterna att och tycka det är fint (Paterson 2006: 24, 37). När 
konsumenter sedan köper kläderna kommer deras egen självidentitet i uttryck genom vad de väljer 
att konsumera och bära, vilket klädesplagg som står ut ifrån mängden för dem, vilket de lättare gör 
om de setts i en reklam. Detta använder sig H&M av i deras reklamfilm med Beyoncé där hon bär 
enkla baskläder som inte är uppseendeväckande. Hon har på sig en svart bikini, en bikini och sarong 
som är vit med gröna palmblad, en klänning med havsmotiv och en svart klänning med axeldetaljer 
på. När Beyoncé gör reklam för dessa plagg som annars skulle smält in i mängden i H&M:s 
sortiment blir nu speciella och eftertraktade. Beyoncé bär dessa plagg och ger dem därmed en annan 
mening, de konnoterar andra saker än vad de hade gjort om en anonym modell hade burit dem, då 
hade de fortfarande tillhört bassortimentet hos H&M. I videon sitter Beyoncé bland annat på en stol 
vid en lägereld med en indiankrona på huvudet och andra som dansar bakom henne, (se bild 7). På 
sig har hon den enkla svarta klänningen med detaljer på axlarna, vilket skulle vara det enda vi sett 
om vi endast såg klänningen. Men när hon har på sig den i reklamen konnoterar något mer, 
klänningen blir mer än en enkel svart klänning. Den får en annan betydelse och förknippas med lyx, 
pondus och stjärnglans. Beyoncé förknippas med klänningen och klänningen förknippas till H&M. 
På så sätt görs klänningen till en symbol för det H&M vill få konsumenterna att sträva efter att 
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skapa sin självidentitet med. Kan Beyoncé ha på sig klänningen och se ut som hon regerar över en 
by, så vill man få konsumenten att också vilja ha på sig den i ett försök att utstråla samma pondus. 
Klänningen och de andra plaggen får därmed en del av Beyoncés symboliska värde och identitet 
vilket gör att de inte är identitetsneutrala i affären. När Beyoncé har på sig plaggen i reklamen 
legitimerar hon kläderna och gör dem trendiga. När även hennes dansare har på sig liknande plagg 
kan det ses att kläderna Beyoncé bär efterliknas och accepteras. 
 
!
!
!
!
Bild 6 
!
!
!
!
!
Bild 7 
!
Beyoncés reklamfilm skiljer sig markant från Madonna och Katy Perrys reklamfilmer. Där även de i 
sin tur kan se kan ses som varandras motsatser. Madonna agerar med en stränghet och pondus, 
vilket fångas upp i hennes kläder som är svarta och strikta. Medan Katy Perry är lekfull och 
inbjudande och utklädd till bland annat en älva och nötknäppare. Reklamfilmerna har två olika 
teman och med hjälp av både kläderna och miljöerna förmedlas dem. Många ser upp till Madonna 
hennes hårdhet syns i de strikta kläderna som bidrar till att konsumenten inte ska behöva värdera det 
hon säger, utan hon ska lita på och följa hennes råd, och därmed klä sig som hon säger. Katy Perrys 
kläder får liv i reklamen, då den utstrålar glädje, och förankras med en fantasi och en fantastisk jul. 
De båda reklamfilmerna för därmed fram olika känslor genom kläderna men även med hjälp av 
miljön. Katy Perry är som i ett sagoland och Madonna är i vad som kan tolkas som en lagerlokal. 
Återigen binder de an till det härliga och det hårda.  
!
I reklamen med supermodellerna Natasha Poly, Doutzen Kroes, Adriana Lima and Joan Smalls 
byter de kläder ett flertal gånger och H&M har klätt dem i kläder och accessoarer som är symboler 
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för olika tidsperioder. En outfit de har är att alla är klädda i vitt med en bladkrona på huvudet, vilket 
är ikoniskt för grekiska gudinnor, (se bild 8). Vid ett annat tillfälle har alla på sig sandaler som 
liknar gladiatorsandaler som symboliserar antikens Grekland. När man ser supermodellerna gå på 
stranden i olika kläder denoterar de välklädda kvinnor på stranden. Men konnotationen av de olika 
symbolerna kan utläsas till en bredare förmedling. Grekiska gudinnor står för skönhet, kärlek och 
något ouppnåeligt. 
!
!
!
!
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Bild 8 
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I dessa olika reklamer synliggörs likheter med hur H&M sätter kläder och miljö i fokus för att föra 
reklamen framåt. Det gör att konsumenten inte endast köper ett plagg, de köper en livsstil, ett sätt 
att vara på. Konsumenten kan välja att ta del av identiteten plagget kommer med och göra det till en 
del av sin egen självidentitet. H&M låter även kändisen att sätta sin ”godkänd” stämpel på de olika 
kollektionerna vilket gör att de tydligt förknippas med kläderna och överför sitt symboliska värde 
till dem. Reklamen ger kläderna en betydelse redan innan de konsumeras, vilket gör att 
konsumenten inte längre bara köper en vara, utan hon köper även varans betydelse (Jansson 2006: 
35). Att de olika plaggen redan har betydelse och ses som symboler är för att de tidigare tillhört en 
attraktiv livsstil under en viss tidpunkt och det är dessa tidpunkter som dessa olika plagg och 
accessoarer förknippas med (Gripsrud 2002: 143).  
!
Musik 
H&M jobbar aktivt med artister och deras musik vilket de fångar upp i den klädkultur som tillhör. I 
flera av reklamfilmerna är det sångerskor som inte bara agerar, utan de sjunger även sina egna låtar. 
Vissa har släppt nya låtar i och med reklamen och gjort den till en musikvideo. Det bidrar till att om 
konsumenten vill se på artistens nya musikvideo ser hon automatiskt på reklam för H&M och 
tvärtom. Det blir på så sätt bra reklam för båda som stärker deras identitet som varumärken. H&M 
har även samarbetat med flera olika DJ:s, där deras låtar spelas i reklamfilmen, medan de själva är 
en del av narratologin i reklamen. Musik är ett sätt för många människor att uttrycka sig eller känna 
att andra sätter ord på det som en själv inte kan. Musik kan lätt ta en tillbaka till gamla minnen och 
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känslor, och när ens favoritlåt eller artist spelar skapas en familjär känsla, vilket fångar 
uppmärksamhet. En bekant bakgrundsmusik i en reklam bidrar till en positivare attityd hos tittaren 
och en starkare förtrogenhet mot reklamen, företaget och ens konsumtionsavsikter (Park et al. 2014: 
767, 777, 781). Majoriteten av låtarna som är i reklamfilmerna för H&M handlar om kärlek. Det är 
inte endast mellan personer, utan även till en själv eller någon passion. Tas endast enstaka kärleks 
meningar ur låttexterna och byts ut mot H&M blir budskapet intressant att analysera. Det går då att 
observera låttexterna som en berättelse och en kärlek till H&M, men även hur det ska locka 
konsumenter att känna samma känslor och kärlek. 
!
Några månader innan reklamen med Tony Bennett och Lady Gaga släpptes för H&M så släppte de 
ett album tillsammans. Med på albumet finns låten de sjunger i reklamen. Musik är en stor del av 
dagens kultur och artisterna har fans som följer varenda steg de tar. Lady Gaga kallar sina fans för 
”little monsters”, vilka i sin tur har skapat en gemenskap. Hennes fans är kända för att vara de mest 
dedikerade i musikindustrin och de följer allt hon gör. De ser upp till henne vilket gör att de 
tenderar att ha mer en positiv inställning till H&M, som hon godkänt genom sin reklam för dem. 
Fans etablerar, i alla fall teoretiskt, psykologiska band till sina idoler när de ledes till att köpa kläder 
som ”innehåller kändisens attribut”. När Lady Gaga gör denna reklam så godkänner och 
rekommenderar hon H&M för sina fans. Många fans har en önskan om att efterlikna eller vara 
jämnlike med sin idol (Aureliano-Silva et al. 2015: 58) vilket H&M erbjuder dem att vara med hjälp 
av samarbetena. Lady Gaga och Tony Bennetts sjunger, ”It don’t mean a thing, if it ain’t got that 
swing”, vilket kan tolkas som att kärleken inte betyder något om den inte har det lilla extra. Byter vi 
ut tecknet kärlek mot kläder blir budskapet i texten intressant att undersöka vidare. H&M:s kläder är 
designade och producerade för att passa en massmarknad. Det gör att konsumenterna likt texten 
själv måste göra plaggen personliga, för att få till en swing, vilket i sin tur kan ses som en metafor 
för det lilla extra. Detta är precis vad Lady Gaga gör, hon är klädd i en enkel grön klänning, men 
stylat den med sin egen personliga smak och sätt att uttrycka sig på, vilket gör att hon får 
klänningen att se unik ut. Genom att Lady Gaga bildar sin egen stil förknippas hon med klänningen 
vilket kan bidra till att konsumenterna tänker på henne när de ser klänningen i butik.  
!
Var vi än går ser vi konsumtionsvaror både som reklam men även vad andra människor bär. Det gör 
att vi medvetet eller omedvetet sållar bort det vi ser, och det vi ser är det som sticker ut eller tilltalar 
oss på något speciellt sätt. För att själv sticka ut ur mängden måste konsumenten på något sätt vara 
annorlunda från andra (Paterson 2006: 40). I reklamen med Lady Gaga och Tony Bennett är han 
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klädd i en svart smoking med en röd näsduk. Hans klädsel är egentligen inte utstickande, utan 
snarare klassisk för en fin fest. Men å andra sidan anses det i dagens samhälle modernt och trendigt 
att vara välklädd. Det gör att även om Tony Bennetts kläder inte är speciellt uppseendeväckande 
just i detta sammanhang anses det ha en ”swing” om det är hans stil och därmed vardagskläder. 
Genom att ha med Tony Bennett i denna reklam når H&M fler konsumenter med en och samma 
reklam, eftersom att de då även gör reklam för herrkläder.  
!
I Le Youth remix sjunger Seal ”There is no other love, no other love like ours” i reklamen för 
H&M. Ändras det om för att handla om H&M, blir det istället att texten handlar om kärleken 
mellan konsumenten och H&M. Kärleken konsumenten känner för H&M, och deras sätt att 
producera varor så att konsumenten aldrig blir tillfredsställd utan ständigt vill ha mer (Gabrielli et 
al. 2013: 208), för att kunna utveckla sin egen självidentitet, och för att alltid kunna vara i framkant. 
En konsument som endast shoppar på H&M har råd att köpa fler plagg än om hon går till en dyrare 
klädaffär. På H&M kan du köpa ”hur mycket som helst” för samma pris som en jacka i en annan 
affär. Det kan kännas som ett beroende att alltid kunna sätta på sig nya kläder och inte behöva 
använda samma plagg flera gånger, precis som kändisar. Att leva på ett sätt så att andra människor 
konnoterar en själv till någon med stil och lyx. Relationen konsumenten skapar till H&M blir likt en 
kärleksromans där man bara vill ha mer och shoppingen blir till en del av ens vardagliga liv 
(Gabrielli et al. 2013: 208). Det är inte ofta kändisar ses bära samma plagg flera gånger och händer 
det ses det inte sällan i skvallertidningar där plagget hängs ut som favoritplagg som syns flera 
gånger, det blir en nyhet. Finns det en strävan att vara mer som kändisar är H&M ett bra alternativ 
för att kunna efterlikna kändisars konsumtionsvanor och klädstilar. Det skapar även ett starkt 
incitament för H&M att använda sig av kändisar i reklam, för att få oss att bli mer inspirerade av 
dem och handla H&M:s produkter. Likt Bauman menade att plagg inte är identitetsneutrala, när en 
kändis gör reklam för ett plagg förankras kändisen till plagget och dennes symboliska värde 
överförs till plagget. Konsumenten behöver då endast göra anspråk på värdet och överföra det till 
sig själv. När kändisar väljer att ha på sig kläder och göra reklam för H&M legitimerar de H&M 
och deras kläder för annars skulle reklamen inte vara trovärdig. Låttexten kan även tolkas att H&M 
skapat unika band till alla sina konsumenter. Har konsumenten på sig H&M:s kläder och stylar dem, 
klär man sig inte likt någon annan och blir speciell. Det gör att även om flera har en romans, ett 
plagg, så är kärleken ens egen unika som gör en speciell, trots att det är något massproducerat. På så 
sätt blir kärleken genuin för varje person. 
!
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I den reklam där H&M använder sig av supermodeller har de speciell musik, eller snarare musik 
som många känner igen, så som Strawberry letter 23 av Yuna och Heart of Glass med Blondie. 
Kläderna som det görs reklam för är producerade för ”den anonyma massan”, vilket gör att de inte 
har någon kulturell mening. Men konsumenter använder kläderna för att behålla och uttrycka sin 
självidentitet (Jansson 2001: 25). Endast kläderna i sig saknar en kulturell mening, men med hjälp 
av supermodellerna och musiken ges kläderna en mening. Genom hur kläderna designas och 
framställs via reklamen blir kläderna mer än någon funktionellt och praktiskt. Konsumenterna som 
köper plaggen i reklamen ges då en möjlighet att känna att kläderna har social eller kulturell menig 
(Jansson 2001: 26). Musiken hjälper i denna bemärkelse till att ge symboliskt värde till reklamen 
och därmed även kläderna. Den kommer även bidra till att fånga människors uppmärksamhet när 
reklamen går på TV, då den kommer ge in igenkänningsfaktor till människor. Musiken framför i 
dessa reklamer inte något speciellt underliggande meddelande, utan den är snarare där och för att 
skapa en känsla. Musiken konnoterar här inte till något specifikt, utan den kan snarare tänkas tilltala 
varje konsument på olika sätt, och får alla att associera till och känna olika saker. Det gör att hade 
det inte varit någon musik i reklamen hade den inte tilltalat och gett samma intryck. I detta fall 
förankras kläderna med musiken, och hörs musiken igen kopplas tankarna till reklamen och 
kläderna, i alla fall om H&M lyckats med reklamen. Därmed blir kläderna en del av musiken och då 
även kulturen. 
!
De två Conscious Collection reklamfilmerna skiljer sig som nämnts tidigare en del ifrån H&M:s 
andra reklamfilmer, vilket även musiken gör. I de båda reklamfilmerna är musiken liknande och det 
går att tolka ljud ifrån naturen, det vill säga musikaliska ikoner. I reklamen med Olivia Wilde hörs 
åska, vågor och vad som kan tolkas som fåglar. Hon pratar även om mode och hållbarhet, förutom 
när Katy Perry önskar tittarna välkomna in i hennes värld, är detta den enda reklamen där budskapet 
framförs muntligt. Olivia Wilde säger ” Kreativitet och hållbarhet är inte motsatser. Kompromisslös 
medvetenhet. Stil och ansvar, inte det ena eller det andra. Det är så jag tycker att mode alltid ska 
vara.” (min översättning). Tecknen i det hon förmedlar skapar en kodad mening som ger varandra 
en betydelse. I dagens samhälle har det blivit en trend att tänka på naturen och hållbarhet och hade 
inte hela koden getts hade det inte förmedlat samma sak. Tillsammans med musiken blir reklamen 
tydlig, det handlar om att klä sig fint i H&M:s hållbara kläder och ha sin egen stil. Samtidigt som 
H&M även erbjuder att var och en tar ansvar för naturen och vår jord. Det är samma budskap som 
ges i Vanessa Paradis reklam men hon sjunger eller pratar inte, utan där talar musiken åt henne. 
Musiken passar bra in på vad som kan tolkas som hennes tankar och känslor när hon går runt i 
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”djungeln”. När de båda reklamfilmerna använder sig av ljud som framförallt låter som det kommer 
från naturen, ger det en genuin känsla till reklamen. De är konstruerade så att ljuden konnoterar 
naturen och därmed skapar en medvetenhet. Hade naturljuden bytts ut mot någon annan musik 
genre som inte passar in låt oss säga rock, hade reklamen tappat sin trovärdighet och förmedlat 
något annat. Studerar vi de andra reklamfilmerna som endast har musik är de i sin tur lika varandra. 
Musiken i reklamen är utvalda för att passa det personerna i reklamen gör. I Kylie Minogues reklam 
går hon till poolen i tunna sommarkläder och bikini. Musiken som spelar är lounge musik, liknande 
jazz, någon som nynnar med hörs och även vattnet när hon dyker ner i poolen. I Kilo Kish reklam är 
det flera tjejer som åker bil till en fest och musiken är anpassad därefter. Reklamen börjar med att 
skapa en stämning om att någonting ska hända, därefter ökar den tempot och passar in till den fest 
de kommer till, där visas Kilo Kish vid ett DJ bås där hon spelar musiken på festen. Det här gör att 
betraktaren, konsumenten vill delta i festen och höra låtarna Kilo Kish spelar när hon är DJ på olika 
fester. Musiken är därmed anpassad till vilken typ av reklam det är och vad de gör reklam för, vilket 
är viktigt för att skapa en positiv attityd från konsumenterna till reklamen (Park et al. 2014: 777). 
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Musiken har en tydlig plats i H&M:s reklamer och används som hjälpmedel för att förmedla eller 
fördjupa budskapet. Genom musiken fördjupar H&M reklamen, genom att både ha en känd person 
att se på och att lyssna på. I de reklamer där kändisen inte är en sångerska så är musiken noga 
utvald för att komplettera vad kändisen, kläderna och H&M står för, men även för att hjälpa till och 
sätta stämningen för reklamen. I de andra reklamfilmerna där kändisarna är sångerskor och sjunger 
sina egna låtar är reklamen uppbyggd efter den och hur de vill förmedla låten och kläder. Musiken 
hjälper därmed till att skapa en helhetskänsla till reklamen och kommunicera ut ytterligare budskap 
och skapar en passande stämning, antingen genom sång, musikaliska ikoner eller berättande. Alla 
reklamfilmer framför därmed två budskap: genom det som ses och det som hörs. Anses musiken 
och reklamen passa ihop kommer det att stödja reklamen och skapa en positivare attityd hos 
konsumenterna. 
!
Likheter och skillnader 
I H&M:s reklamfilmer går det en röd tråd, H&M förmedlar det perfekta och längtan att vara med 
vilket knyts an till märket. Det gör att även om H&M hade valt att inte visa sin logga i reklamen så 
vet ändå målgruppen vilka avsändaren av reklamen är, H&M:s starka varumärke garanterar för det. 
En tydlig gemensam nämnare för reklamen är de kända kvinnorna de har valt. Inte bara det att de 
alla är kända i sina yrken, utan de är även kända för att vara starka och framgångsrika. En annan 
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gemensam nämnare i alla H&M:s reklamfilmer, oavsett om reklamfilmerna är filmade, i snabbt 
eller långsamt tempo, är att kläderna framhävs tydligt. Detta görs genom att kameran stannar upp, 
zoomar in, eller filmar långsamt under någon sekund, men tillräckligt för att vi ska hinna se plagget. 
I reklamfilmerna ser kvinnorna feminina och självsäkra ut. I alla fall i Sverige, så går de under vad 
som är idealet för en kvinna. Det vill säga de är vackra, vältränade, attraktiva och felfritt klädda. De 
är personer som hittat sin självidentitet och blir på så sätt en förebild för andra som strävar med att 
uppnå det. Känslan att jag har lyckats förs till kläderna, vilket får konsumenterna att vilja köpa 
plaggen för att sedan kunna överföra den känslan till sig själva. Reklamfilmerna bidrar till att 
konsumenterna vill se ut på ett visst sätt, genom reklam skapar H&M ett mode som sedan kommer 
påverka hur konsumenterna vill klä sig. De designar och gör reklam för plagg för att konsumenter 
ska vilja konsumera. De stylar och framför plagg med hjälp av kändisar som så att konsumenten 
kommer vilja bära samma plagg, kanske på samma sätt. Konsumenter påverkas på så sätt att köpa 
plaggen och själv bära dem för att uppdatera sin självidentitet och för att deras egna varumärke ska 
närma sig samma värde som kändisarnas varumärke. Valet av alla kändisarna går ihop bra med 
H&M när det kommer till status, klass, kön, personlighet och livsstil. Sammantagit så har man tagit 
kvinnor som passar bra ihop med det H&M står för och den målgrupp de kan tänkas vilja nå ut till. 
!
Beroende på vilken årstid det är och kollektion som släppts går det att se de olika teman som 
reklamfilmerna är uppbyggda kring. I sommarreklamerna är det en lätt stämning, där allt framställs 
som härligt och lyckligt, med mycket badkläder och accessoarer. Vår och höstreklamerna är mer 
storstad, där konsumenten ska vara ledigt och snyggt klädd. Julreklamerna är fyllda med värme, 
fest, presenter och kärlek. Genom att ha ett tydligt tema i reklamfilmerna visar H&M för 
konsumenten vad hon bör bära och se ut vid varje årstid. De framför ett visst mode och en viss stil, 
och eftersom att det hela tiden kommer nytt mode så blir då förra årets kläder otrendiga, vilket 
indirekt berättar för konsumenten att det är dags att köpa nya kläder. Den enda reklamen som skiljer 
sig ifrån det här mönstret är reklamen med Lana Del Rey, som istället förmedlar en annan sida av 
H&M för konsumenten, en ledsam sida. Den släpptes på hösten och gjorde reklam för H&M:s 
höstkollektion. Hösten är, i alla fall, i Sverige känd för att vara mörk och deppig, precis som 
reklamen. Istället för att förmedla en positiv känsla till hösten förmedlar H&M den sanna känslan, 
dysterhet. Till konsumenten blir det en genuin reklam, där ingenting förfinas eller förskönas. 
!
!
!
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Med andra glasögon 
Hittills har analysen skildrat detaljerna i H&M:s reklamer, men nu byts glasögonen ut för att se det 
kritiska och problematiska i reklamfilmerna. Gripsrud, som nämnts i tidigare kapitel, menar att vår 
självidentitet ständigt påverkas av händelser i media och att även den kapitalistiska produktionen 
påverkar hur konsumenter skapar sin livsstil. Detta innebär att H&M:s reklam påverkar 
konsumenter i hur de skapar sin självidentitet och livsstil. H&M:s reklamer är glada, allting är 
härligt och perfekt, i alla fall är det de som kommuniceras ut till konsumenterna och det då som 
konsumenterna ska forma sig själva kring. När H&M använder sig av kända personer i sina 
reklamer, gör de det med intentionen att konsumenterna ska identifiera sig med dem, och därmed bli 
mer positivt inställda både till deras reklam men även märke och kläder. Det ger en förklaring till 
varför H&M varit så flitiga med att använda sig av kändisar och inte anonyma modeller, det ger en 
extra kraft och menig till dem. Genom att producera reklamfilmerna i olika vardagliga situationer 
och högtider, får en osäker konsument hjälp om en lämplig klädsel i en viss situation. Julen handlar 
enligt H&M om att klä sig i rött, grönt och paljetter, man ska vara lycklig och ge bort presenter. 
Detta ger konsumenterna en bild om hur allting ska vara, hur vår kultur ser ut, var vi kommer ifrån 
och hur vi ska bete oss för att passa in, vilket i sin tur skapar press och förväntningar. Det som 
glöms bort är att alla inte identifierar sig med det och vanligtvis kan man aldrig helt lyckas. Vilket 
bidrar till att våra begär som uppkommit med reklamen inte blivit tillfredsställda, och vi kommer 
konsumera mer i hopp om att få en känsla av tillfredsställelse. Men även en känsla av 
tillfredsställelse får inte heller vara i en evighet, utan får endast vara tillfällig för att konsumenterna 
ska vilja konsumera mera (Bauman 2007: 98). H&M tar fasta på detta genom att ständigt producera 
mer kläder och reklam, reklam med olika kändisar som konsumenterna identifierar sig med. Men 
Bauman menar att vara konsument inte endast innebär att ständigt köpa nytt, att inneha eller att göra 
sig av med, utan att det framförallt handlar om att vara på väg (Bauman 2007: 98). Inom mode kan 
det tolkas som att konsumenter inte ständigt behöver köpa nytt utan att de hela tiden kan utveckla 
sin egen stil med det som de redan har men även att de ständigt strävar efter att vilja köpa någonting 
nytt. Men genom att en viktig strategi för H&M är att ständigt producerar mer och nytt för att 
konsumentens längtan till ”lycka” ska kunna bli sann är det snarare det senare de strävar efter. 
Konsumenter vill ständigt ha något att sträva efter, finns det ingenting att drömma om skapas något 
att drömma om. Det gör att det ständigt finns nya behov att fylla, även om de är påhittade behov. 
Konsumenten glömmer snabbt bort gårdagens behov, det är tron om att att bli tillfredsställd av 
produkter är det som håller igång konsumtionen (Bauman 2007: 99). H&M är hela tiden med i detta 
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genom att skapa nya trender, inte endast efter säsong, vilket gör att gårdagens kläder snabbt blir 
omodernt och morgondagens kläder är det konsumenten måste ha.  
!
Konsumtionskultur handlar även om att ständigt känna pressen att vara någon annan. Detta ser även 
marknaderna till att vara med och påverka, genom nya erbjudanden och på så sätt skapa missnöje 
hos konsumenten med det de redan har (Bauman 2007: 100). Ett sätt att skapa en känsla av 
otillfredsställelse hos konsumenter är att sätta saker på rea, så fort H&M har rea på plagg anses de 
gamla och omoderna av normen. Eftersom att konsumenterna identifierar sig med det de bär, blir 
det även en press att ständigt utveckla ens självidentitet och hitta nya möjligheter (Bauman 2007: 
100), vilket de får hjälp av när H&M har kändisar i sina reklamer. Men kändisarna gör inte endast 
reklam för H&M, de gör även reklam för sig själva och sina produktioner som syns i reklamen. 
Detta blir framförallt tydligt i de reklamer där sångerskor har gjort H&M:s reklamer till sina 
musikvideos. Exempelvis i Beyoncés reklam är det inte självklart att det är en reklam för H&M och 
deras kläder, utan den kan tolkas som endast en musikvideo. Eftersom att Beyoncé är världskänd 
gör det att konsumenter som identifierar sig med henne kommer att se på reklamen och därmed 
H&M på ett annat sätt än om det varit en anonym modell som gjort reklamen. Därmed kan det 
tolkas att H&M väljer ut kändisar till sina reklamer som konsumenterna idealiserar, för att locka 
mer uppmärksamhet till sina kläder. Då konsumenters klädstilar påverkas av reklam gör att det 
snarare blir likt en standardisering än individuella skillnader i ens framträdande. Våra kroppsliga 
framträdanden är nämligen viktiga och genom kläder och social identitet visas könstillhörighet 
(Giddens 1997: 123). Detta gör att genom påverka konsumenter med specifika kändisar och 
klädkollektioner i sin reklam kommer konsumenterna att köpa liknande kläder. Träffas konsumenter 
och omedvetet är klädda i samma kläder, kommer det tydligt synas hur deras klädstilar påverkats av 
H&M:s reklam samt att H&M bidragit till att sätta en trend i hur en konsument kan klä sig. Men en 
konsument påverkas även av miljöer, och det är viktigt att konsumenten är beredd att interagera på 
olika offentliga platser. Konsumenten måste kunna upprätthålla passande beteendet i olika 
sammanhang, och vara bekväm i sin självidentitet och därmed uttryck (Giddens 1997: 123f). Vilket 
innebär att en konsument måste vara bekväm i vad hon har på sig och hur hon väljer att uttrycka sig 
själv, vem hon vill visa som sin sociala person utåt. H&M:s reklamer är producerade med en lättsam 
och glad stämning, det är mycket färg och positiv musik, de förmedlar en må bra känsla till 
konsumenterna. Det ger in indikation till konsumenten hur ens sociala person borde vara utåt, för att 
bli älskad av omvärlden. Idealet i dagens samhälle är att du ska se och må bra, du ska vara välklädd 
och lycklig. Vilket visats i den första delen av analysen då det mesta konnoterar positiva och glada 
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saker. Förutom reklamen med Lana Del Rey, där är det mesta tvärtom jämförelse med andra H&M 
reklamer. Reklamen sticker på så sätt ut ifrån H&M:s andra reklamer genom att den förmedlar ett 
annat budskap. I och med det kan den tolkas som mer verklighetstrogen för konsumenter, att allting 
inte alltid är toppen och vackert. Likt nämnts tidigare att det kan vara svårt att identifiera sig med 
allt det positiva kan det bli lättare för konsumenter att identifiera sig med denna reklam och få 
bekräftat att det är okej att vara ledsen ibland.  
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Fast fashion 
H&M svarar inte direkt på vad dokumentären och debatten som The True Cost behandlar, att fast 
fashion har stora konsekvenser för både människor och vår värld, men de adresserar ämnet. H&M 
har som tidigare nämnts gjort två Conscious Collection reklamer med kändisar, en med Olivia 
Wilde och en med Vanessa Paradis. Conscious är en kollektion som är producerad efter sju 
åtaganden ”erbjuda mode för medvetna kunder, välja och belöna ansvarsfulla partners, vara etiska, 
vara klimatsmarta, reducera, återanvänd, återvinn, använda naturtillgångar på ett ansvarsfullt sätt 
och stärka samhällen.” (about.hm.com 2016). Det ger konsumenten en möjlighet att kunna tänka 
klimatsmart samtidigt som de kan konsumera billiga fast fashion kläder. Dagens 
konsumtionssamhället ställer en press på konsumenten att ständigt vara någon annan (Bauman 
2007: 100). Att vara någon annan kan tolkas till att utveckla sin självidentitet som ständigt 
rekonstrueras utifrån den kapitalistiska produktionen. Vill konsumenten vara en person som följer 
trender och värderingar i samhället, når H&M även dem nu, då miljötänk är en stor trend i dagens 
samhälle. Precis som Bauman säger kan man nu bli född igen, till den personen man vill vara 
(Bauman 2007: 101), genom att konsumera rätt enligt samhällets normer. Konsumenten kan nu 
identifiera sig med en kändis och ha råd att agera på samma sätt som förebilden, konsumenterna får 
på så sätt en chans att vara lite mer som sin idol. H&M ger konsumenter förutsättningar, genom 
reklamen och kollektionen, att skapa och forma sin självidentitet efter vad som inte endast är bra för 
en själv, utan även för världen. Trots allt så är H&M:s Conscious Collection bara en liten del av 
deras reklam och utbud och den tillhör fortfarande kategorin fast fashion. Idag är den dagliga 
konsumtionen det främsta stället för konsumenter där kulturella betydelser och kategorier tar form 
och förhandlas fram (Jansson 2001: 60), det är alltså genom den dagliga konsumtionen som 
konsumenter finner betydelse. Eftersom att fast fashion kan produceras billigt, har många råd att 
konsumera mera. När H&M använder kändisar i sina reklamer, som har det gott ställt med mycket 
pengar och ofta ses klädda i dyra designer kläder, visar de på att oavsett klasstillhörighet kan du 
bära H&M:s kläder. Den vardagliga konsumtionen blir ett ställe där konsumtionskulturen och 
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mediakulturen kan upplevas som ett. Det innebär att alltfler konsumtionsvaror får betydelse av 
reklam och livsstilarna de visar. Vilket gör att konsumenters vardag och erfarenheter blir påverkade 
av hur bland annat H&M framställer sin reklam, då de sätter en standard i hur vi bör leva. Det är ett 
viktigt samband mellan kläder och reklam, hur kläderna framställs i reklamer bidrar till hur 
konsumenterna ser dem och klassificerar dem (Jansson 2001: 60). Därmed kan det tolkas som 
avgörande att H&M väljer de rätta kändisarna för att göra reklam för deras kläder. Väljs det en 
kändis vars personliga varumärke inte överensstämmer med H&M:s varumärke skulle de inte vara i 
symbios, vilket skulle överföras till kläderna. När konsumenter köper och sedan bär kläder kan det 
ses som något mer än endast något materiellt, det kan ses som ett informationssystem. Exempelvis 
kan ett par jeans ses som något mer än bara ett skydd för benen, beroende på kultur. Det är 
nämligen den sociala interaktionen mellan människor som ger betydelse för vad jeansen kommer att 
tolkas till. När konsumenter väljer kläder är det ett resultat och ett bidrag till kulturen. Ett 
klädesplagg får inte en symbolisk mening av sig självt, utan det får det av H&M som producerar 
kläderna och av kändisarna som gör reklam för dem (Jansson 2001: 66). Sedan får kläderna och 
reklamen i sin tur även kulturella betydelser i samhället där de skapar uttryck för dess kulturella 
identitet, de blir uttryck för kulturen som en livsstil (Jansson 2001: 67). Alltså går det att se på 
H&M:s reklam och då få en förståelse för kändisens livsstil, detta eftersom att kändisen har med sin 
egen personlighet i reklamen. När konsumenter ser på reklamfilmerna kommer de uppfatta likheter 
och skillnader mellan dem och kändisen. Reklamen visar föreställda gemenskaper, H&M tar med 
saker i sina reklamer som gör att konsumenter kan känna en tillhörighet och gemenskap (Gripsrud 
2002: 19). Exempelvis i Kilo Kish reklam, är hon hemma och gör sig i ordning inför att hennes 
vänner kommer över på en fest. I det finns det någonting för alla konsumenter att känna en 
tillhörighet till: att vara kvinna, eller allt från hennes stil, vad hon tar på sig och hur hon ser ut, till 
att vara på fest med sina kompisar. Varje dag väljer en konsument vad hon ska ha på sig, inte sällan 
görs det på rutin vilket blir en del av ens livsstil. När valet görs om vad konsumenten köper och  
sedan tar på sig är det inte endast beslut om vad som konsumeras utan även också hur ens 
självidentitet ska uppfattas. Men bara för att H&M ger en konsument många olika klädalternativ, 
betyder det inte att alla val är öppna för alla konsumenter, eller att konsumentens beslut fattas i full 
insikt om alla olika alternativ (Giddens 1997: 102). Det inte säkert att konsumenten ser allt vad 
H&M har att erbjuda dem, just eftersom att de erbjuder så mycket, utan väljer kläder som setts i 
reklamen. Exempelvis, säg att H&M har fem liknande svarta klänningar och att en av dem bar 
Beyoncé i hennes reklam för H&M, då kan den anses vara det enda alternativet för en konsument. 
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Dels för att konsumenten inte sett de andra fyra klänningarna och redan bestämt sig, eller för att 
konsumenten identifierar sig med kändisen och vill då klä sig likt denne.  
!
Slutdiskussion  
Den tidigare forskningen pekade på att genom semiotik skulle öka förståelsen för 
kommunikationsprocesser i reklam. Detta går att se här, när H&M använder sig av kända personers 
godkännande i sina reklamer. Därvid skapas något mer än bara reklam och med deras hjälp 
presenteras enkla kläder och gör dem till något extra. Kläderna hade utan kändisarnas godkännande 
smält in i H&M:s resterande sortiment, det vill säga, kläderna i sig skiljer sig inte markant från det 
ordinarie sortimentet. Men med hjälp av kändisarnas godkännande låter H&M deras konsumenter 
identifiera sig med kändisarna och får konsumenterna att förknippa kändisarna med H&M och deras 
kläder. Därmed knyter H&M an till kändisarnas symboliska varumärke och överför det till dem 
deras egna varumärke. H&M:s symbolvärde kan då tolkas öka och förbättras, vilket i sin tur lockar 
till sig konsumenter. Hade inte kändisarna gjort dessa reklamer och burit dessa kläder så hade det 
medfört att konsumenterna förmodligen inte köpt dem. Eftersom att konsumenterna identifierar sig 
med kändisarna och vill ta efter hur de ser ut. H&M låter därmed kändisarna, genom reklamen, 
berätta för konsumenterna hur de bör klä sig, vad som är fint för kvinnor att bära och ger därmed ett 
mål för konsumenter att sträva efter när de skapar sin självidentitet. De olika kändisarnas 
personligheter får synas i reklamfilmerna vilket gör att reklamen blir legitim och visar genuina 
känslor från kändisen till H&M. Kläderna får ett speciellt symboliskt värde när någon kändis burit 
dem och godkänt dem som något snyggt och modernt. Kläderna går från att vara ett plagg från 
H&M, till ett plagg som en kändis burit från H&M. Det visar vidare på hur viktigt det är för H&M 
att deras samarbeten med kändisar överensstämmer med varandra, och att konsumenterna har en 
positivt attityd emot kändisen. H&M vill med sin reklam förmedla idéer som applicerar till många 
olika konsumenttyper genom att använda sig av många olika kändisar når de en bred grupp 
konsumenter i och med att varje kändis har sin målgrupp. Detta blir ett effektivt sätt för H&M att 
bredda sin konsumentkrets och erbjuda någonting för alla, likt deras affärsidé.  
!
H&M:s reklamer med kända personer kan vi förstå som ett uttryck för konsumtionssamhällets 
värden där konsumenter konsumerar som en del i sin livsstil. Med hjälp av konsumtion kan en 
konsument klä och uttrycka sig, och genom det skapa sin självidentitet. Konsumtionssamhället 
legitimerar konsumtion som livsstil, vilket bidrar till att en konsument ständigt kan utveckla sin 
!28
egen självidentitet samtidigt som hon även kan finna olika sätt att uttrycka sig på. På så sätt bidrar 
det till att konsumenter kan hitta vem de är och vem de vill vara genom hur de konsumerar. Vilket 
även den tidigare forskningen visade på att förståelse för konsumtion av fast fashion ökar förståelse 
för konsumenters skapande av självidentitet. Samtidigt så går det att vara kritisk emot denna typ av 
konsumtion då det bidrar till en norm i samhället som innebär att du ska uttrycka dig genom hur du 
klär dig, och hur du konsumerar. H&M är med och skapar denna norm genom att ständigt producera 
mer och då underhålla konsumenters konsumtion och ständigt locka dem till att konsumera mera. 
Detta leder i sin tur till att det formas en konsumentkultur i vårt samhälle, genom reklam och 
konsumtion, H&M skapar ett behov hos konsumenten som de sedan fyller med sitt utbud. Det har 
blivit något så accepterat i dagens samhälle att det inte reflekteras över all reklam vi exponeras av 
och som gör att konsumenter vill konsumera. Det leder vidare till att konsumtionssamhällets värden 
kan tolkas vara uppbyggda och skapade av reklam. Då mediakultur och konsumtionskulturen i 
dagens samhälle går så pass hand i hand stärker de varandra och bidrar till den höga konsumtionen. 
H&M producerar fast fashion, vilket går under begreppet slit och släng, det köps för att användas ett 
fåtal gånger innan det kastas. Det leder till ett hårt tryck på miljön som dokumentären The True 
Cost berättar för oss. Men trots fast fashions konsekvenser mot människor och vår värld så 
konsumeras det och bidrar till denna konsumtionskultur. Även närmare oss i Sverige kan det finnas 
negativa konsekvenser, då de konsumenter som inte har råd att uttrycka sig enligt denna 
konsumtionskultur och norm kan hamna i ett utanförskap. Reklamkommunikation har alltså blivit 
en accepterad del av vårt samhälle som påverkar konsumenter genom att visa vad som är fint och 
fult, hur du bör leva och må. Det som är intressant som inte denna undersökning belyser hur slow 
fashion företags reklam ser ut, och om den menar på att påverka konsumenter på samma sätt. Vidare 
hade en undersökning där man studerar konsumenternas synvinkel på hur de uppfattar att de blir 
påverkade av reklam. Människor är ju trots allt nyfikna och vill veta mer. 
!
!
!
!
!
!
!
!
!29
Referenser 
Böcker 
Bauman, Zygmunt (2007). Consuming life. UK: MPG Books Ltd, Bodmin, Cornwall 
!
Bauman, Zygmunt (2008). Konsumtionsliv. Göteborg: Daidalos 
!
Bignell, Jonathan (2002). Media semiotics: an introduction. 2. ed. Manchester: Manchester 
University Press 
!
Giddens, Anthony (1997). Modernitet och självidentitet: självet och samhället i den senmoderna 
epoken. Göteborg: Daidalos 
!
Giddens, Anthony (1999). Modernitet och självidentitet: självet och samhället i den senmoderna 
epoken. Göteborg: Daidalos 
!
Gripsrud, Jostein (2002). Mediekultur - Mediesamhälle. Uddevalla: Daidalos  
!
Jansson, André (2001). Image Culture. Media, Consumption and Everyday life in Reflexive 
Modernity. Göteborg: Institutionen för journalistik och masskommunikation, universitet 
!
Miegel, Fredrik & Schoug, Fredrik (red.) (2014). Uppsatsboken. Lund: Media-Tryck 
!
Paterson, Mark (2006). Consumption and everyday life. London: Routledge 
!
Østbye, Helge (2008). Metodbok för medievetenskap. Malmö: Liber ekonomi 
!
Akademiska artiklar 
Bianchi, Cinzia (2011). Semiotic approaches to advertising texts and strategies: Narrative, passion, 
marketing. I Semiotica. 118 
!
Epure, Manuela. Eisenstat, Eric & Dinu, Cristina (2014) Semiotics and persuasion in marketing 
communication. I Linguistic and Philosophical Investigation. Volume 1 
!30
!
Fleck, Nathalie. Korchia, Michael. Le Roy, Isabelle (2012) Celebrities in Advertising: Looking for 
Congruence or Likability? I Psychology and Marketing. Volume 29(9) 
!
Gabrielli, Veronica. Baghi, Ilaria. Codeluppi, Vanni (2013) Consumption practices of fast fashion 
products: a consumer-based approach. I Journal of Fashion Marketing and Management: An 
International Journal. Volume 17 
!
Hemsidor 
Annou - från okänd till riksbekant  
http://www.annoubergfelt.se Hämtat 7 december 2015 
!
Business concept  
http://about.hm.com/en/About/facts-about-hm/about-hm/business-concept.html Hämtat 23 
november 2015 
!
H&M 2015 summer campaign (2015)  
http://about.hm.com/en/news/newsroom/news.html/en/hm-2015-summer-campaign.html Hämtat 14 
december 2015 
!
H&M Hennes & Mauritz AB Niomånadersrapport 
http://about.hm.com/sv/news/newsroom/news.html/sv_se/financial-reports/2015/9/1988302.html 
Hämtat 25 januari 2015 
!
Om H&M Conscious 
http://about.hm.com/sv/About/sustainability/hm-conscious/conscious.html 29 januari 2016 
!
The True Cost 
http://www.imdb.com/title/tt3162938/?ref_=nv_sr_1 Hämtat 25 januari 2016 
!
Världspremiär: H&M Holiday Med Katy Perry  (2015) 
http://www.hm.com/se/life/culture/h-m-inside/2015/11/happy-and-merry-katy-perry Hämtat 23 
november 2015 
!31
!
YouTube 
Beyoncé in H&M Summer Collection 2013 (2013) 
https://www.youtube.com/watch?v=aMok-
RBgj1I&index=19&list=FLd44XojhsyfyHRpGYEMPMFw Hämtat från 2 november 2015 till 2 
januari 2016 
!
Conscious Exclusive by H&M (2015) 
https://www.youtube.com/watch?
v=U2GEdMhGJR8&index=20&list=FLd44XojhsyfyHRpGYEMPMFw Hämtat från 2 november 
2015 till 2 januari 2016 
!
Doutzen Kroes in H&M High Summer Collection (2013) 
https://www.youtube.com/watch?
v=hplECMsmjxo&index=10&list=FLd44XojhsyfyHRpGYEMPMFw Hämtat från 2 november 
2015 till 2 januari 2016 
!
From the Makers of Happy & Merry H&M presents Katy Perry (2015)  
https://www.youtube.com/watch?v=E71sKFD-
spQ&index=1&list=FLd44XojhsyfyHRpGYEMPMFw Hämtat från 2 november 2015 till 2 januari 
2016 
!
Foxes - Feet don’t fail me now - H&M Loves Music (2015) 
https://www.youtube.com/watch?v=xam4-
b_rLIw&index=2&list=FLd44XojhsyfyHRpGYEMPMFw Hämtat från 2 november 2015 till 2 
januari 2016 
!
Gisele for H&M campaign film (2013) 
https://www.youtube.com/watch?
v=DA8e0H8Zdxg&index=4&list=FLd44XojhsyfyHRpGYEMPMFw Hämtat från 2 november 
2015 till 2 januari 2016 
!
Gisele For H&M - Music Video (2014) 
!32
https://www.youtube.com/watch?
v=zR9GnsqS0Dg&index=15&list=FLd44XojhsyfyHRpGYEMPMFw Hämtat från 2 november 
2015 till 2 januari 2016 
!
H&M Conscious Collection (2013) 
https://www.youtube.com/watch?
v=XOPTQL4OlkI&index=16&list=FLd44XojhsyfyHRpGYEMPMFw Hämtat från 2 november 
2015 till 2 januari 2016 
!
H&M Holiday feat. Christy Turlington Burns, Doutzen Kroes and Liu Wen (2013) 
https://www.youtube.com/watch?
v=ueY4ymXM35E&index=9&list=FLd44XojhsyfyHRpGYEMPMFw Hämtat från 2 november 
2015 till 2 januari 2016 
!
H&M Loves Music 2014 - Ready for the Dance Floor (2014) 
https://www.youtube.com/watch?
v=UhdHD_EQsWw&index=6&list=FLd44XojhsyfyHRpGYEMPMFw Hämtat från 2 november 
2015 till 2 januari 2016 
!
H&M Loves Music feat. Kilo Kish (2014) 
https://www.youtube.com/watch?
v=dN8OJsvqxI4&index=7&list=FLd44XojhsyfyHRpGYEMPMFw Hämtat från 2 november 2015 
till 2 januari 2016 
!
H&M New Icons SS14 (2014) 
https://www.youtube.com/watch?
v=gcbAKUTI4YU&index=5&list=FLd44XojhsyfyHRpGYEMPMFw Hämtat från 2 november 
2015 till 2 januari 2016 
!
H&M presents ”Killer” featuring Seal exclusive remix by Le Youth (2014) 
https://www.youtube.com/watch?
v=BcjckrahFxM&index=8&list=FLd44XojhsyfyHRpGYEMPMFw Hämtat från 2 november 2015 
till 2 januari 2016 
!33
H&M Spring Fashion featuring Daria (2015) 
https://www.youtube.com/watch?
v=wnLGMgmbU68&index=21&list=FLd44XojhsyfyHRpGYEMPMFw Hämtat från 2 november 
2015 till 2 januari 2016 
!
H&M Spring Fashion with Miranda Kerr (2014) 
https://www.youtube.com/watch?
v=bI768oyt71U&index=11&list=FLd44XojhsyfyHRpGYEMPMFw Hämtat från 2 november 2015 
till 2 januari 2016 
!
H&M Summer 2015: Summer starts now! (2015) 
https://www.youtube.com/watch?
v=HZ3aArrtQdQ&index=12&list=FLd44XojhsyfyHRpGYEMPMFw Hämtat från 2 november 
2015 till 2 januari 2016 
!
Kylie Minouge - H&M loves (Commercial) (2011) 
https://www.youtube.com/watch?
v=1shzx6Zdzog&index=14&list=FLd44XojhsyfyHRpGYEMPMFw Hämtat från 2 november 2015 
till 2 januari 2016 
!
Lady Gaga & Tony Bennett - H&M Magical Holidays (2014) 
https://www.youtube.com/watch?
v=cf5K7u8HNhY&index=18&list=FLd44XojhsyfyHRpGYEMPMFw Hämtat från 2 november 
2015 till 2 januari 2016 
!
Lana Del Rey - Blue Velvet (Full H&M Commercial).mp4 (2012) 
https://www.youtube.com/watch?
v=MqdIxGYtPqs&index=17&list=FLd44XojhsyfyHRpGYEMPMFw Hämtat från 2 november 
2015 till 2 januari 2016 
!
Madonna , H&M , fashion Commercial (2015) 
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https://www.youtube.com/watch?
v=j3KSo1SVFO0&index=13&list=FLd44XojhsyfyHRpGYEMPMFw Hämtat från 2 november 
2015 till 2 januari 2016 
!
Ultimate Summer (2010) 
https://www.youtube.com/watch?
v=ik4AvFxlgWA&index=3&list=FLd44XojhsyfyHRpGYEMPMFw Hämtat från 2 november 2015 
till 2 januari 2016 
!
Bilder 
Bilderna är skärmdumpar från reklamfilmerna som hittats på YouTube.
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